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Mobiililaitteiden käyttö kasvaa jatkuvasti niin Suomessa kuin maailmallakin. Perinteiset
sanoma- ja aikakauslehdet siirtyvät joko kokonaan tai osittain verkkoon ja pöytäkoneet ja
kannettavat tietokoneet ovat jäämässä käyttöön vain työpaikoille. Liikkeessä käytettävien
mobiililaitteiden, kuten älypuhelimen, käyttö ja käyttötilanteet eroavat merkittävästi
perinteisistä printtimedioista, joten myös markkinoinnin on muututtava vastaamaan
kuluttajan tarpeita. 
Tämä opinnäytetyö tutkailee markkinoinnin digitalisaation ja erityisesti älypuhelimien
käytön kasvun tuomia muutoksia ensin yleisemmin ja sen jälkeen työn toimeksiantajan,
Nelonen Median markkinointiosaston, näkökulmasta. Työn tarkoituksena on löytää
toimenpiteitä, joiden avulla Nelonen Median mobiililaitteille suunnattuja display-mainonnan
toteutusten laatua ja huomioarvoa voitaisiin jatkossa entisestään parantaa ottaen
huomioon käytössä olevat resurssit. 
Luvussa yksi johdatellaan aiheeseen ja esitellään käytetyt tutkimusmenetelmät. Luvussa
kaksi avataan alan kirjallisuuden ja muiden lähteiden perusteella digitaalisen mainonnan
käsitettä ja keinoja sekä mobiililaitteiden tuomia mahdollisuuksia ja haasteita.
Kolmannessa luvussa tutustutaan haastattelujen pohjalta työn toimeksiantajaan
digitaalisena mainostajana ja arvioidaan nykytilannetta analysoimalla kolmen syksyllä
2017 toteutetun kampanjan mobiililaitteille suunnattuja toteutuksia ja niiden tuloksia.
Neljännessä luvussa pohditaan mainosalan tulevaisuuden trendejä ja esitellään
ehdotuksia ja huomioita älypuhelimille suunnattujen banneritoteutusten optimoimiseksi.
Työn keskeisin havainto on, että älypuhelimien ja tablettien käytön kasvun myötä
mainostajien täytyy entistä enemmän huomioida mobiilikäyttäjät ja mobiililaitteiden
erityispiirteet ja rajoitteet. Mainonnan tulee olla kohdennettua ja sijoiteltu oikeaan
kontekstiin. HTML5-tekniikan myötä mobiililaitteille voidaan suunnata näyttäviä ja
interaktiivisia rich media -toteutuksia display-mainospaikoille eikä bannereiden tarvitse olla
vain staattisia kuvia. Myös videon käyttö osana digitaalista mainontaa on tänä päivänä
huomattavaa ja lisääntyy jatkuvasti. Jos mobiililaitteille suunnatussa mainonnassa
käytetään videota, on syytä miettiä videon sisältö tarkoin ja käyttää tekstitystä. Muistijäljen
syntymisen kannalta mainonnan tulee herättää tunteita.
Avainsanat verkkomainonta, display-mainonta, banneri, mobiililaitteet,
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Use of mobile devices is continually growing in Finland and all over the world. Traditional
newspapers and magazines are shifting either entirely or partially to network, and desktop
and laptop computers will remain only in offices. Mobile devices are used on the move and
the usage of devices like smart phones differs significantly from traditional print media;
therefore also marketing has to change to meet the consumers' needs.
This thesis studies the digitalization of marketing industry and especially effects of the
growing use of smart phones first in general and then from the perspective of the client of
the thesis, Nelonen Media marketing department. The objective of the thesis is to find
measures that will improve the quality and attention value of Nelonen Media's display
marketing materials for mobile devices and consider the available resources.
In chapter one the subject of the thesis is introduced, and the used research methods are
presented. In chapter two the concept of digital marketing and the possibilities and
challenges brought by mobile devices is explored on the basis of the literature of the field
and other sources. In chapter three the client of the thesis is examined as a digital
marketer on the basis of interview results, and the current situation is surveyed by
analyzing the materials for mobile devices and results of three campaigns from autumn
2017. In chapter four the future trends of marketing are discussed and some suggestions
and remarks for optimizing banners for smart phones are being made. 
The main findings of the thesis include that because of the growth of the use of smart
phones and tablets, also advertisers have to pay more attention to mobile users and
special features and limitations of mobile devices. Marketing should be targeted for the
right target group and it should be located in an appropriate context. Banners for mobile
phones do not have to be only static pictures, they can also include interactive and rich
media with HTML5 techniques. The use of videos as a part of digital marketing is also
considerable at the moment, and it is growing. If a video is used in marketing materials for
mobile devices, it should be subtitled, and the content of the video should be thought
carefully. Advertising should evoke feelings in the customer to impact memory.
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11 Johdanto
Koko maailma digitalisoituu, ja sen myötä suuri osa kuluttajien median käytöstä siirtyy
verkkoon ja mobiiliin. Tämän myötä myös markkinointi ja mainokset siirtyvät yhä
enenevissä määrin digitaalisiin kanaviin. Näin on myös Nelonen Medialla:
markkinoinnissa printin osuus pienenee ja digimainonnan käyttö yleistyy ja kasvaa
jatkuvasti. Nelonen Median neljä vapaasti katsottavissa olevaa kanavaa, Nelonen, Liv,
Jim ja Hero, sekä VOD-palvelu Ruutu markkinoivat ohjelmistojaan TV:ssä,
printtituotteissa (sanoma- ja aikakauslehdet), ulkomainonnassa, radiossa, verkossa ja
mobiilissa. Digimainonnassa käytetään perinteisen bannerimainonnan lisäksi some-
kanavia sekä Youtube-mainontaa. 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tarkastella Nelonen Median digitaalisten,
erityisesti mobiililaitteisiin suunnattujen markkinointimateriaalien nykytilaa sekä sitä,
millaisilla keinoilla niistä saataisiin entistä toimivampia ja tehokkaampia. Työ on
laadullinen tutkimus, jonka tarkoituksena on johtaa parempiin lopputuotteisiin sekä
tehokkaampiin työskentelytapoihin. 
Opinnäytetyössä käytettävät menetelmät ovat suurelta osin kvalitatiivisia. Aiheen
taustoitukseen käytän lähdeaineistoa ja tutustun alan kirjallisuuteen, artikkeleihin ja
verkkolähteisiin. Etenkin ulkomailla on tehty lukuisia digitaalisten mainosmateriaalien
toimivuutta ja käytettävyyttä koskevia tutkimuksia, joita hyödynnän. Löysin työn
lähteeksi myös yhden hyvän Suomessa toteutetun tutkimuksen digitaalisen mainonnan
keinojen vaikutuksista. Lähdeaineiston tarkastelun lisäksi käytän tutkimusmenetelmänä
haastatteluja ja niiden analysointia. Tutustun myös kolmen case-esimerkin avulla työn
toimeksiantajan Nelonen Median tuottamaan display-mainontaan syksyllä 2017. Case-
esimerkit sisältävät kuvaukset kolmesta kampanjasta, kampanjoiden tulokset ja
tulosten arviointia.
Taustoittavan lähdeaineistokatsauksen, haastattelujen ja case-esimerkkien tutkailun
myötä pyrin löytämään vastauksia työn tutkimuskysymykseen, joka on:
• Millaisia digitaalisia älypuhelimille suunnattuja markkinointimateriaaleja Nelonen
Median tulisi markkinoinnissaan käyttää, jotta niiden huomioarvo olisi
mahdollisimman suuri resurssit huomioon ottaen?
2Tutkimuskysymyksen ohella pohdin työssä vastauksia seuraaviin alakysymyksiin:
• Millaiset mainokset herättävät huomiota?
• Millaiset mainokset jättävät muistijäljen?
• Mitä mainoksessa pitää olla, jotta se huomattaisiin?
• Mitä mainoksessa pitää olla, jotta sitä klikattaisiin?
• Mitä mainoksessa pitää olla, jotta sitä jaettaisiin?
• Onko kaikki huomio brändille hyväksi?
• Millaiset mainokset ärsyttävät?
• Mainosten sudenkuopat? Mikä voi estää mainoksen näkymisen?
• Millaisia erityispiirteitä mobiililaitteissa ja erityisesti älypuhelimissa ja niiden
käytössä on?
• Miten puhelinten erityispiirteitä voisi hyödyntää?
Lisäksi haen vastauksia Nelonen Median näkökulmasta seuraaviin alakysymyksiin:
• Millaisia materiaalit ovat nyt?
• Onko tilanne Nelonen Median kannalta hyvä/optimaalinen? Miksi?
• Tarvitseeko tai voiko tilannetta parantaa?
• Millaisia ovat Nelonen Median kuluttajamarkkinoinnin tavoitteet? Täyttyvätkö ne
tällä hetkellä?
• Miten puhelinten erityispiirteiden hyödyntäminen sopii Nelonen Median
tarpeisiin?
• Onko Nelonen Median kuluttajamarkkinoinnilla jotain rajoitteita tai
erityispiirteitä?
Työn alkupuolella pohdin, mitä digitaalinen markkinointi ylipäätään on ja tarkastelen
sen kasvua ja tulevaisuuden näkymiä. Tutkin lähemmin, mitä on mobiilimarkkinointi, ja
eritoten, millaisia erityispiirteitä sillä on muihin digikanaviin nähden. Käsittelen myös,
minkälaisia asioita digitaalisessa markkinoinnissa ja erityisesti älypuhelimille
suunnatussa markkinoinnissa on syytä ottaa huomioon ja mitä on syytä varoa. Lisäksi
avaan digimarkkinoinnissa käytettäviä tekniikoita ja toimenpiteitä, joilla markkinointia
voidaan tehostaa.
Yleisen teoriaosuuden jälkeen tutkailen tilannetta Nelonen Median näkökulmasta:
miten ja millaista sen digitaalinen markkinointi tällä hetkellä on sekä miten asetetut
tavoitteet tällä hetkellä toteutuvat. Pohdin myös, mitä Nelonen Medialla tehdään tällä
3hetkellä hyvin ja missä olisi ehkä parannettavaa. Lopuksi silmäilen tulevaisuuteen,
millaisia ovat digitaalisen ja erityisesti mobiililaitteille suunnatun markkinoinnin
tulevaisuuden näkymät. Mietin myös, miten Nelonen Medialla voitaisiin varmistaa
laadukas mobiilimarkkinointi myös tulevaisuudessa.
Lähteinäni käytän alan kirjallisuutta ja lehti- ja verkkoartikkeleita. Lisäksi haastattelen
Sanoma Media Finlandin online-mainonnan kehityspäällikkkö Johannes Hocksellia,
Nelonen Median BtoC-markkinoinnin johtajaa Heini Häyristä sekä Nelonen Median
Senior Art Director Juha Harjua. Case-esimerkkeinä käytän kolmea Nelonen Median
syksyn 2017 kampanjaa, joista oli saatavilla Sanoman teettämä laaja huomioarvoa
tutkiva monimediatutkimus.
1.1 Tutkimuksen taustaa
Nelonen Media on osa isoa suomalaista mediataloa Sanoma Media Finlandia, joka
muodostaa hollantilaisen Sanoma BeNen kanssa Sanoma-konsernin. Sanoma Media
Finland tavoittaa päivittäin 97 % suomalaisista, ja sen toimialoja ovat sanoma- ja
aikakauslehdet, televisio ja radio, verkkopalvelut sekä oppimisratkaisut. Nelonen
Median televisio- ja radiokanavien lisäksi Sanoma Media Finlandin muita isoja brändejä
ovat pohjoismaiden suurin sanomalehti Helsingin Sanomat, iltapäivälehti Ilta-Sanomat,
taloutta seuraava Taloussanomat, joukko aikakauslehtiä kuten Vauva, MeNaiset, Aku
Ankka sekä näiden kaikkien tarjoamat verkko- ja mobiilisivustot. Lisäksi Sanoma
tuottaa lukuisia oppimisratkaisuja muun muassa mobiilisovellusten ja digitaalisten
oppimisympäristöjen muodossa. (Sanoma 2017.)
Opinnäytetyön aihe on Nelonen Medialle ajankohtainen, koska digitaalisten
mainosmateriaalien määrä verrattuna esimerkiksi printtimateriaalien määrään kasvaa
jatkuvasti. On tärkeää keksiä ja kehittää keinoja, joilla toisaalta mainonnan
huomioarvoa saadaan kasvatettua mutta toisaalta työhön käytetyt resurssit pysyisivät
aisoissa. Toisin sanoen, on aiempaa enemmän tehtävää työtä, joiden tulosten pitäisi
olla parempia, mutta työhön käytettävää aikaa ei juurikaan ole enemmän johtuen alalla
vallinneesta laskusuhdanteesta. 
Tämän työn perusteella tulen antamaan toimenpidesuosituksia, joista uskon olevan
työnantajalleni paljonkin hyötyä. Lisäksi uskon, että etenkin artikkeliaineistoja tutkimalla
voin tehdä havaintoja, joita voisi yleistää media-alalla yleisemminkin.
41.2 Keskeisiä käsitteitä
CTA-kehoite tai CTA-painike (engl. “Call-to-action”) on painike eli nappi tai muu
esimerkiksi tekstillä toteutettu kehoite, jonka tarkoitus on kertoa käyttäjälle, että sitä
painamalla tapahtuu jotain ja näin houkutella käyttäjä klikkaamaan esimerkiksi
banneria (Wikipedia 2017a).
CTR (engl. “Click-through-rate”) on suomennettuna klikkiprosentti, jota usein käytetään
bannereiden toimivuuden mittarina. Klikkiprosentti kertoo, millainen prosenttiosuus
mainoksen nähneistä käyttäjistä on mainosta klikannut. (Wikipedia 2017b.)
Desktop-laitteella tarkoitetaan tämän opinnäytetyön yhteydessä pöytätietokoneita.
Display-mainonta on verkossa tapahtuvaa mainontaa, joka koostuu erilaisista
visuaalisista elementeistä kuten tekstistä, kuvista, videoista ja animaatioista. Display-
mainonnalla tarkoitetaan tutummin bannereita, joita on sijoiteltu erilaisille kaupallisille
sivustoille ja joita voidaan käyttää eri laitealustoilla. (Järvilehto 2012, 97.)
Huomioarvo on yksi mainonnan onnistumisen arviointikriteeri, joka mittaa, miten hyvin
mainonta huomataan. Huomioarvo on usein käytetty mittari, mutta se ei kerro vielä
mitään siitä, miten kampanja on vaikuttanut kohderyhmän käyttäytymiseen, mikä on
lähtökohtaisesti mainonnan tavoite. Kuitenkin mikäli mainostettavalla asialla on jo
vahva jalansija kuluttajien keskuudessa ja mainoskampanjan tarkoitus on vahvistaa
mainostettavan tuotteen tai palvelun asemaa tai vain muistuttaa siitä, on huomioarvo
hyvä mittari kampanjan onnistumista arvioitaessa. (Wikipedia 2016.)
IAB eli International Advertising Bureau on kansainvälinen järjestö, joka perustettiin
1996 edistämään ja ohjaamaan digitaalisen mainonnan käyttöä ja luomaan alalle
standardeja ja yleisiä käytäntöjä. IAB Finland on IAB:n suomalainen yhteisö, johon
kuuluvat kaikki merkittävät mainonnan ja media-alan toimijat Suomessa, mukaan lukien
myös Suomen suurimmat mediatalot Alma ja Sanoma. (IAB 2017b.)
In-stream-videomainonta on videomainontaa videosisällön yhteydessä. In-stream
videomainontaa voidaan esittää ennen varsinaista sisältöä (pre-roll), sen keskellä (mid-
roll) tai sen jälkeen (post-roll). In-stream videomainonta on käyttäjälle ehkä tutuin
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videoalustojen yhteydessä. (Morris 2017.)
Mobiililaitteiden kirjo on valtaisa. On tabletteja, kämmentietokoneita, älypuhelimia,
peruspuhelimia, kannettavia musiikkilaitteita, lukulaitteita, navigointilaitteita sekä eri
teollisuuden aloilla käytettäviä mobiililaitteita (Tuominen 2012, 269). Tässä
opinnäytetyössä viitataan kuitenkin lähinnä älypuhelimiin mobiililaitteista puhuttaessa.
Out-stream-videomainonta on suhteellisen uusi mainosmuoto, jossa videomainos
esiintyy muun mediasisällön yhteydessä. Videomainos voidaan sisällyttää varsinaiseen
mediasisältöön esimerkiksi tekstisisällön tai artikkelin viereen, tai se voi leijua sisällön
päällä niin, että se pysyy paikoillaan käyttäjän selatessa sisältöä. Out-stream
videomainonnan käyttö on lisääntynyt huomattavasti viimeisen vuoden aikana. (Morris
2017.)
Rich media on IAB:n määritelmän mukaan yleisnimitys mainos- tai mediamuodoille,
joissa on mukana liikkuvia elementtejä kuten elävää kuvaa tai ääntä sekä usein
interaktiivinen elementti (IAB 2017a).
Tavoittavuus on mainonnan onnistumisen mittari, joka kertoo miten hyvin kampanjalle
asetettu kohderyhmä on huomannut mainoksen. (Wikipedia 2016.)
1.3 Tekijästä
Viime vuosina olen vastannut suurelta osin Nelonen Median digitaalisten
markkinointimateriaalien suunnittelusta ja toteutuksesta, sillä käsistäni on lähtenyt
kaikki vapaiden kanavien (Nelonen, Liv, Jim ja Hero) digitaaliset mainosaineistot niin
verkkoon kuin mobiiliinkin. Lisäksi Ruudun materiaaleista olen tuottanut kaikki rich
mediaa hyödyntävät materiaalit eli käytännössä kaikki animoidut bannerit tai videota
hyödyntävät aineistot. Suurimmissa kampanjoissa kampanjat toteutetaan ja eritoten
ideoidaan yhteistyössä mainostoimiston kanssa, mutta saan myös suunnittelutyössä
paljon vastuuta. Olen ollut huhtikuusta 2016 työstäni vanhempainvapaalla, ja
opinnäytetyön suorittamisen ajan olen opintovapaalla.
Olen tehnyt Nelonen Median kuluttajamarkkinoinnin digiaineistoja keväästä 2013, ja
vastuuni ja toimenkuvani niiden ympärillä ovat jatkuvasti kasvaneet. Koen kyseisen
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Maailman digitalisoituessa verkkolehdet ovat kasvattaneet suosiotaan huomattavasti
verrattuna perinteisiin paperiversioihin. Verkkolehtien suosion kasvamisen myötä myös
suuri osa mainostajista on kasvattanut digitaalisen markkinoinnin osuuttaan, joten
mainoksien osuus myös verkkolehdissä ja -julkaisuissa on merkittävä. (Cantoni, Porta,
Ricotti & Zanin 2013, 145.) 
Digitaalisen markkinoinnin panostukset kasvavat vuosi vuodelta ja vievät osuutta
perinteisiltä medioilta, erityisesti printtimediaan käytetään koko ajan vähemmän rahaa.
IAB:n teettämän tutkimuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2015 digitaaliseen
markkinointiin käytettiin 286 miljoonaa euroa, mikä on neljännes koko
mediamainontaan käytetystä potista. Digimarkkinoinnin osuus kasvaa koko ajan:
vuonna 2009 digitaalisen markkinoinnin osuus oli 14 % ja vuonna 2012 jo 18%. (IAB
2016a.)
Vuonna 2015 mediamarkkinan ykkönen oli vielä sanomalehdet 31 % osuudella (IAB
2016a). Kuten kuviossa 1 on kuvattu, jo alkuvuonna 2016 oli nähtävissä, että
digitaaliset kanavat ovat ajamassa perinteisten printtimedioiden ohi, sillä tammi-
kesäkuun välisenä aikana digimarkkinointi oli jo ajanut sanomalehtien ohi vajaalla
parilla prosenttiyksiköllä. Digitaalisen mainonnan osuus oli tuolla ajanjaksossa 158,7
milj. euroa, joka oli koko 558,7 miljoonan euron kakusta 28,4 %. Samalla ajanjaksolla
sanomalehtiin mainontaa myytiin 149,1 milj. eurolla, mikä oli prosenttiosuutena 26,7 %.
(IAB 2016b.)
7Kuvio 1. Mainonnan panostusten jakaantuminen tammi-kesäkuussa 2016
Suomessa on oltu vielä vähän muuta Eurooppaa jäljessä digimainonnan osuuksia
tarkasteltaessa. Vuonna 2014, kun Suomessa digikanavat veivät mainoseuroista reilun
viidenneksen, 22 %, oli Euroopan keskiarvo lähes kolmannes, 30 %. Pisimmällä
markkinoinnin digitalisaatio oli IAB:n keräämän tutkimuksen mukaan tuolloin Isossa-
Britanniassa, jossa digitaalinen markkinointi vei jo lähes puolet yritysten
markkinointibudjeteista, n. 47 %. (IAB 2016a.)
2.2 Mitä on digimarkkinointi?
Digitaalinen markkinointi on markkinointia, joka nimensä mukaisesti toteutetaan jonkin
digitaalisen kanavan kautta. Digitaalista markkinointia voidaan ajatella laajemmin myös
kaikkina markkinointi- ja viestintätoimenpiteinä, joita yritys tekee digitaalisissa
kanavissa, jolloin siihen voidaan laskea mukaan yrityksen verkkosivusto, display-
m a i n o n t a , h a k u m a i n o n t a , Y o u t u b e - m a i n o n t a , F a c e bo o k - m a i n o n t a ,
sähköpostimarkkinointi, luokitellut mainokset, in-stream videomainonta sekä
mobiilimarkkinointi. Näiden lisäksi digitaalisen markkinoinnin kanavia voivat olla
yrityksen käyttämät sosiaalisen median kanavat ja esimerkiksi blogit. (Seoseon 2016;
IAB 2016b.) Tämä opinnäytetyö keskittyy tutkimaan enimmäkseen display-mainontaa
ja vielä tarkemmin älypuhelimiin suunnattua display-mainontaa.
8Digitaalinen markkinointi on tänä päivänä oleellinen osa yritysten markkinointia, sillä
sen avulla voidaan tavoittaa jopa 99 % suomalaisista. Suuren potentiaalin lisäksi
digitaalisen markkinoinnin etuja ovat kohdennus, pienet mainosbudjetit, interaktiiviset
mainokset sekä tarkasti mitattavat tulokset. Mainosmateriaalien kohdennuksen avulla
mainontaa näytetään vain kaikista potentiaalisimmalle asiakasjoukolle, mikä osaltaan
mahdollistaa ja auttaa pienen budjetin kampanjoita, sillä mainosten näyttömääriä voi
ostaa vain haluamansa määrän juuri tietylle käyttäjäryhmälle (vrt. sanomalehti, jota
tehdään tietty painos, jossa jokainen lehti on identtinen ja sisältää samat mainokset).
Digitaalisten kanavien mahdollistamat interaktiiviset mainokset antavat mahdollisuuden
näyttäviin ja huomiota herättäviin toteutuksiin. Lisäksi mainosten sisältö voi olla
esimerkiksi ajan tai käyttäjän kuluttaman mediasisällön mukaan muuttuvaa.
Digitaalisen markkinoinnin tarkasti mitattavat tulokset auttavat yritystä suunnittelemaan
ja optimoimaan markkinointiaan, ja niiden avulla yritys voi jopa ymmärtää omaa
asiakaskuntaansa tai kohderyhmäänsä paremmin ja näin parantaa tuotettaan tai
toimintaansa.  (Seoseon 2016; Toivonen 2012, 43.) 
Hyödyntämällä useampaa tai vaikka kaikkia edellä mainittuja digitaalisen mainonnan
tuomia etuja ja mahdoll isuuksia voidaan rakentaa erit täin toimivia ja
kustannustehokkaita markkinointikampanjoita. Santtu Toivonen (2012, 49) on
koostanut artikkelissaan internetmarkkinoinnin ominaispiirteistä digimarkkinointia
suunnittelevalle mainostajalle seuraavanlaisia vinkkejä ja ohjeita:
• Kiinnitä huomiota markkinointiviestiesi käyttökontekstiin.
• Valjasta internetin yhteisöt puhumaan puolestasi.
• Mittaa markkinointisi tuloksellisuutta mahdollisimman laajasti.
• Hyödynnä vuorovaikutteisuutta markkinoinnissasi.
• Kohdenna oikeisiin asiakkaisiin.
• Älä siirrä ei-digitaalisen mainonnan keinojasi sellaisinaan suoraan verkkoon.
• Älä luovuta valtaa kuluttajille ilman selkeää suunnitelmaa.
• Älä tee liian räikeitä tai vilkkuvia bannereita.
• Älä markkinoi täysin väärissä konteksteissa.
• Älä tee käyttäjän osallistumisesta liian monimutkaista.
92.2.1 Display-mainonta
Display-mainonnalla tarkoitetaan eri laitealustoilla esitettyjä bannereita, ja niitä
käytetään sekä desktop-, tabletti- että mobiilimainonnassa. Verkkolehdissä ja
-julkaisuissa yleinen mainosmuoto ovat erikokoiset bannerit, joita on sijoiteltu
erikokoisina ja eri puolille julkaisun artikkeleita. (Cantoni, Porta, Ricotti & Zanin 2013,
145.) Bannereiden tarkoituksena on herättää lukijan mielenkiinto ja saada hänet joko
klikkaamaan mainosta ja siirtymään esimerkiksi ostotapahtumaan tai vain
huomaamaan mainos ja mainostettava asia, mikä lisää mainostettavan brändin tai
tuotteen tunnettuutta (Heinz, Hug, Nugaeva & Opwis 2013, 1876). 
Display-mainonta muodostuu kokonaisuudesta, johon kuuluvat bannerin mediasisältö
(kuvat, grafiikat, tekstit), valittu mainosmuoto (bannerin koko ja muoto), mahdollinen
toiminnallisuus (animaatiot, interaktiivisuus) sekä mainoksen sijoittelu verkkosivustolla.
Banneri voi olla yksinkertainen still-kuva, se voi sisältää itsekseen tai käyttäjän
toimesta toimivia animaatioita tai videoita tai se voi olla vaikka itsenäinen peli. Usein
display-mainonnassa käytetään myös kilpailuja ja lomakkeita, joilla kerätään
käyttäjästä tietoa ja osallistetaan käyttäjää esimerkiksi arvonnan tai kilpailun avulla.
(Järvilehto 2012, 97–100.)
Mainostaja voi ostaa mediatilaa bannereilleen monin eri tavoin. Ehkä yleisin
hinnoittelumalli on CPM (engl. cost cer mille), jossa mainosnäyttöjä ostetaan tietty
määrä tuhannen näyttökerran paketeissa. Toinen tapa on ostaa aikaan sidottua
näkyvyyttä, jolloin banneri on näkyvillä halutun aikaa yhtäjaksoisesti halutuilla paikoilla.
Aikaperusteinen näkyvyys lisää helposti toistoa, kun sivustolla usein käyvä käyttäjä
näkee saman mainoksen todennäköisesti useammin kuin näyttöpohjaisessa mallissa,
jossa kuluttajalle mainokset tulevat näkyviin sattumanvaraisesti siinä suhteessa, miten
paljon niitä on ostettu. (Järvilehto 2012, 101.)
Display-mainontaa voi ostaa myös toiminta- tai tulospohjaisesti klikkien tai mainoksen
tuottamien tapahtumien perusteella. Klikkiperusteisssa hinnoittelumallissa CPC:ssa
(engl. cost per click) maksetaan vain mainoksen keräämistä klikeistä. CPA (engl. cost
per action tai cost per acquisition) on hinnoittelumalli, jossa maksetaan mainoksen
tuottamista tapahtumista tai konversiosta, joita voivat olla esimerkiksi liidit tai
toteutuneet kaupat. Lisäksi voidaan käyttää erilaisia hybridimalleja, joissa mainostaja
10
maksaa sekä sovitun kiinteän hinnan lisäksi klikkeihin tai konversioon perustuvan
maksun. (Järvilehto 2012, 100–101.)
Perinteinen massamainonta, kuten lehti-ilmoitukset ja mainostaminen sanoma- ja
aikakauslehdissä, on kuin haulikkoammuntaa: mainoksia ammutaan ilmaan suuria
määriä kohti kaikkia kuluttajia ja volyymin avulla uskotaan, että jokunen osuu myös
kohderyhmäänsä. Digitaalisten alustojen mahdollistamat kohdentaminen ja tulosten
mittaaminen tekevät display-mainonnasta kuin kiikaritähtäimellä varustettua
kivääriammuntaa, kun mainonta voidaan kohdentaa tarkasti juuri haluttuun
kuluttajaryhmään mainonnan ollessa silti massamainontaa. Hyvin suunniteltuna ja
toteutettuna bannerimainonta voi olla hyvin tavoittava ja kustannustehokas mainonnan
kanava niin brändin tunnettuuden kasvattamisessa kuin ostopäätöstenkin
aktivoimisessa. (Järvilehto 2012, 102.)
2.2.2 Mobiilimainonta ja mobiililaitteiden erityispiirteet
Mobiilikanava on ominaispiirteiltään ja lainalaisuuksiltaan merkittävästi erilainen kuin
muut digitaaliset viestintä- ja mainontakanavat. Mobiilikanava on mediana
henkilökohtainen, kaksisuuntainen, reaaliaikainen, kohdennettava, mitattava,
paikkasidonnainen, sosiaalinen ja laajalle levinnyt. Lari Tuominen (2012, 264) tiivistää
mobiilikanavan määritelmän markkinointikontekstissa mielestäni osuvasti: “Mobiili on
media, joka yhdistää yksilöt, yritykset ja palvelut toisiinsa kaksisuuntaisen,
reaaliaikaisen ja paikkatietoisen viestintäkanavan avulla”.
Mobiililaitteiden käyttö kasvaa niin Suomessa kuin maailmallakin jatkuvasti. Tämän
myötä kasvavat myös yritysten panostukset nimenomaan mobiililaitteille suunnattuun
mainontaan. Tästä johtuen mobiililaitteiden käytöstä ja eritoten mobiililaitteille
suunnatusta mainonnnasta on teetetty lähiaikoina useita tutkimuksia, joista käsittelen
seuraavassa kolmea: Lassi Miettisen IAB:n mobiiliseminaaria 8.6.2016 varten
koostamaa koostetta Sanoman mobiilikäyttötutkimuksesta 2016 “Mobiilin käyttö
Suomessa”, IAB:n mobiil ityöryhmän ja Digipeoplen laatimaa infograafia
“Mobiilimainonta Suomessa” sekä Jaakko Hautasen koostetta Interquestin teettämästä
tutkimuksesta “Digimainonta 2016”. Interquestin tutkimuksen aineistona on käytetty
noin 1000:ta tutkittua kampanjaa, ja se pohjautuu yli 150 000 suomalaisen
vastaukseen.
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IAB:n mobiilityöryhmän ja Digipeoplen infograafin perusteella 66 % suomalaisista
käyttää internetiä älypuhelimella 33 minuuttia joka päivä. Suomen kahden suurimman
mediatalon, Sanoman ja Alma Median, verkkosivujen liikenteestä jo 60 % tapahtuu
mobiililaitteen, joko puhelimen tai tabletin, välityksellä. Mediaa kulutetaan yhä
enemmän myös useammalla kuin yhdellä laitteella yhtä aikaa, sillä 51 % suomalaisista
kertoo käyttävänsä internetiä katsoessaan televisiota, ja näistä edelleen 53 % surffailee
juuri puhelimella. Keskimäärin suomalainen käyttää kolmea verkkoon liitettyä laitetta.
Lisäksi jo yli puolet Youtuben katselusta tapahtuu mobiililaitteilla. (IAB 2015.) Näiden
lukujen pohjalta voidaan sanoa, että mobiililaitteiden käyttö on Suomessa
huomattavaa. Täytyy myös huomioida, että ala on nopeasti muuttuva ja yllämainitut
luvut ovat parin vuoden takaisia, joten mobiililaitteiden käyttö voi olla näitäkin lukuja
mittavampaa tällä hetkellä. Maailmanlaajuisesti mobiilikäyttö ylitti desktop-käyttäjien
määrän jo vuonna 2013, kuten comScoren tuottamasta kuviosta 2 selviää (Marss
2017).
Kuvio 2. Mobiili- ja desktop-käyttäjien määrä maailmanlaajuisesti (miljoonaa käyttäjää) (Marss
2017)
Sekä Sanoman (Miettinen 2016) että Interquestin (Hautanen 2016) koostamat aineistot
osoittavat, että mobiililaitteiden käyttö eroaa merkittävästi desktop-laitteiden käytöstä.
Tietokoneen käyttö alkaa useimmiten vasta päiväsaikaan joko työpaikalla tai koulussa,
mutta puhelin on käytössä heti heräämisestä alkaen. Puhelinta vilkuillaan usein ja
lyhyempiä aikoja kuin tietokonetta. Tietokoneen käytölle tyypillistä on keskittyminen ja
verkkainen tahti, koska sitä käytetään useimmiten työskentelyyn. Sen sijaan puhelinta
selaillaan tiheästi pitkin päivää esimerkiksi odotettaessa jotakin tai jotakuta, työ- tai
koulumatkalla, ostoksilla, palavereissa, luennoilla, kahvilassa ja kotisohvalla.
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Älypuhelimen käytölle ominaista siis on, että se on ajasta ja paikasta riippumatonta, ja
usein se on sosiaalista, rentouttavaa tai viihteellistä. Älypuhelimen ja toisen suositun
mobiililaitteen, tabletin, käytöllä on myös eroja. Puhelin kulkee helposti mukana läpi
päivän mutta tabletin käyttö painottuu ilta-aikaan ja kotioloihin. Kuviossa 3 on kuvattu
mobiililaitteiden käyttötilanteita. (Hautanen 2016; Miettinen 2016.)
Kuvio 3. Älypuhelimen käyttötilanteet (Hautanen 2016)
IAB:n koostaman tutkimuksen mukaan vuonna 2015 mainosalustoista kasvoi eniten
juuri mobiilimainonta (IAB2016a). Mainostajien kannalta mobiililaitteista kiinnostavan
mainosalustan tekee se seikka, että mobiilimainoksilla on 19 % korkeammat
huomioarvot kuin desktop-laitteille suunnatuilla display-mainoksilla. Lisäksi ostamiseen
puhelimella suhtaudutaan IAB:n ja Digipeoplen infograafin mukaan myönteisesti: 35 %
käyttäjistä etsii puhelimella tietoa ostettavista tuotteista, 40 % vertailee puhelimen
avulla eri vaihtoehtoja, 23 % etsii lisätietoja ja 20 % käyttäjistä on valmiita ostamaan
tuotteita mobiilisti. (IAB 2015.) 
Sanoman tutkimuksessa (Miettinen 2016) on tutkittu, millainen mainonta suomalaisia
mobiilissa kiinnostaa (kuvio 4). 32 % suomalaisista oli kiinnostunut tarjouksista, 27 %
alennuskupongeista, 15 % tapahtumamainonnasta, 14 % uutuuksista, 13 %
paikallisista ilmoituksista, 3 % liikkuvasta kuvasta ja 2 % pelillisistä mainoksista. Tämän
lisäksi tutkimuksessa näkyi, että erityisesti naisia kiinnostivat tarjoukset ja
alennuskupongit.
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Kuvio 4. Mainonnan kiinnostavuus mobiiililaitteita käytettäessä (Miettinen 2016)
Mobiilimainontaa suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon päätelaitteen käytön
erityispiirteet. Kohdennus ja ajan ja paikan huomioiminen mobiililaitteille suunnatussa
mainoskampanjassa on hyvä miettiä tarkoin. Esimerkiksi ravintolan mainos
sääsivustolla heti herätyskellon soitua ei välttämättä ole paras mainospaikka, mutta
lounasaikaan paikallisesti kohdennettuna kyseinen mainos voi tuoda uusia asiakkaita.
Muita seikkoja, jotka on hyvä muistaa nimenomaan mobiililaitteille suunnattuja
mainosaineistoja suunniteltaessa ovat pääviestin selkeys ja relevanttius, yksinkertainen
toimintakehote sekä mainostajan selkeä näkyminen. Mainoksen tärkein viesti on myös
hyvä sijoittaa heti alkunäkymään, jotta se ei mene käyttäjältä ohi sisältöä eteenpäin
selatessa. Jos mainoksen tarkoitus on ohjata käyttäjä johonkin sivustolle, tulee tuon
sivuston olla myös mobiilioptimoitu, jotta käyttäjä voi sitä käyttää. (Hautanen 2016.)
Mobiililaitteilla on sisäänrakennettuja toimintoja ja ominaisuuksia, joita voi hyödyntää
myös markkinoinnissa. Näitä ovat esimerkiksi laitteen sijaintipalvelut, kiihtyvyysanturi,
kosketusnäyttö, kamera, mikrofoni ja kaiutin. Seuraavassa on esimerkkejä, miten
edellä mainittuja erityispiirteitä voidaan käyttää luovasti mainonnan apuna. Esimerkit
ovat Sanoman demosivustolta, jolla esitellään, minkälaisia mainoksia Sanoman
verkostossa voidaan mobiililaitteille luoda. Linkit toimivat parhaiten älypuhelimilla.
Sijaintipalveluiden avulla puhelimen sijainti voidaan selvittää hyvinkin tarkasti, jolloin
mainontaa voidaan kohdentaa vain jollain tietyllä alueella oleville käyttäjille. Sijainnin
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avulla voidaan myös esimerkiksi etsiä jokin lähellä oleva kohde, kuten esimerkissä
käyttäjä voi etsiä itseään lähimmän myymälän. http://sn.sanoma.fi/gallery/?adtype=2d-
slider-store-locator
Kiihtyvyysanturi kertoo puhelimen asennon, mikä mahdollistaa esimerkiksi sen, että
voidaan tunnistaa onko puhelin vaaka- vai pystyasennossa ja mukauttaa näyttö sen
mukaisesti. Kiihtyvyysanturin avulla voidaan toteuttaa myös luovia ratkaisuja, joista
esimerkkinä näyttävä panoraamatoteutus http://sn.sanoma.fi/gallery/?adtype=3d-360-
view. Toinen esimerkki kiihtyvyysanturin käytöstä on ravistuseleen käyttö
http://sn.sanoma.fi/gallery/?adtype=custom-shake. 
Kosketusnäyttöä hyödynnetään mainoksissa paljon, ja sen käyttö tekee mainoksesta
kaksisuuntaisen. Kosketusnäytön avulla käyttäjä pääsee vaikuttamaan mainoksen
sisältöön siirtelemällä näytöllä olevia asioita, pyyhkäisemällä esiin seuraavia näyttöjä
tai raaputtamalla vaikka digitaalisia raaputusarpoja. Esimerkkeinä kosketusnäytön
luovasta käytöstä ovat asukokonaisuuksia kivast i esi t te levä toteutus
http://sn.sanoma.fi/gallery/?adtype=double-slider-1, r a a p u t e t t a v a m a i n o s
http://sn.sanoma.fi/gallery/?adtype=scratch-ad, sekä 3D-tekniikkaa hyödyntävä
kolmiulotteinen ja huomiota herättävä toteutus http://sn.sanoma.fi/gallery/?adtype=3d-
object. Toinen esimerkki yksinkertaisesta 3D-toteutuksesta on etenkin
vähi t tä iskauppojen pal jon käyt tämä mainosmuoto käänneltävä kuut io
http://sn.sanoma.fi/gallery/?adtype=3d-spin-cube. 
Mainokset koetaan joskus etäisiksi, mutta kameran avulla markkinoinnista voidaan
tehdä jopa henkilökohtaista ja personoitua. Kameran avulla käyttäjä voidaan myös
saada mukaan mainokseen niin, että tämä parhaassa tapauksessa jakaa mainosta
eteenpäin esimerkiksi omalla some-kanavallaan. Esimerkki luovasta kameran käytöstä
silmälasien myynnin yhteydessä on nähtävissä http://sn.sanoma.fi/gallery/?
adtype=custom-selfie. 
On aina syytä pohtia tapauskohtaisesti, onko yllämainittujen erikoistoteutusten
kaltaisten mainosmuotojen käyttö relevanttia juuri siinä kampanjassa mitä on
toteuttamassa. Kuten muussakin markkinoinnissa, myös mobiilimainonnan
suunnittelussa on hyvä pitää mielessä vanha totuus: yksinkertainen on kaunista. Liian
vaikea tai monimutkainen konsepti saattaa vain ärsyttää käyttäjää. Toisaalta samaan
aikaan monimutkaisuutta ei kannata myöskään aliarvioida. Kuvitelma siitä, että pienelle
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näytölle kannattaisi aina toteuttaa vain yksinkertaisia toteutuksia, on usein valheellinen.
(Tuominen 2012, 275.)
Krista Järvinen (2012) peräänkuuluttaa Markkinointi & Mainonta -lehdessä julkaistussa
artikkelissaan juuri yksinkertaisuutta ja mobiilikanavan suomien mahdollisuuksien
luovaa hyödyntämistä. Järvinen toimi 2014 digitaalisen markkinointiviestinnän kilpailun
Grand Onen tuomarina mobiilitoteutusten kategoriassa ja tutustui sen myötä sen
vuoden onnistuneimpiin mobiililaitteille suunnattuihin markkinointikampanjoihin.
Järvisen mukaan parhaiten kilpailussa menestyivät kampanjat, jotka oli suunniteltu
aidosti mobiililaitteille ja joita ei olisi voitu toteuttaa muulla kuin mobiilialustalla. Muita
menestystekijöitä olivat mainosmateriaalin yksinkertaisuus ja viestin henkilökohtaisuus
sekä onnistunut kohdennus sen perusteella, missä kuluttaja mobiililaitettaan käyttää. 
Yllä mainittujen tekijöiden lisäksi Järvisen mainitsema Grand Onen voittajatyö “Call
Carrie” hyödynsi puhelimen perusominaisuutta, soittamista. Kampanjassa kuluttajalla
oli mahdollisuus soittaa mobiilimainoksesta suoraan sen mainostaman Carrie-
kauhuelokuvan uudelleenfilmatisoinnin nimihenkilölle, ja puhelun toteutuksessa
hyödynnettiin kekseliäästi elokuvan dialogin ääniraitaa. Puhelun jälkeen kuluttaja
kuitenkin sai kokea ehkä pelottavankin yllätyksen, kun Carrien äiti soitti takaisin, joten
muistijälki kampanjasta oli taattu. (Järvinen 2012.) Kuvattu toteutus on mielestäni
loistava esimerkki siitä, miten kampanjassa on palattu puhelimen käytön juurille ja
hyödynnetty juuri sitä, mihin puhelin on alun perin luotu.
Joskus näkee digitaalisia mainoksia, joissa jotain erikoistoteutusta on käytetty
teknologia edellä vain koska se on mahdollista, ja on unohdettu kampanjan
perustarkoitus. Sanoman Lassi Miettinen (2016) ohjeistaa mainostajaa miettimään sitä,
että mainosten sisältö ja valittu mainosmuoto olisivat linjassa asettettujen tavoitteiden
kanssa. Lari Tuominen (2012, 271) puolestaan mainitsee artikkelissaan, että turhan
usein mobiiliaiheiseen keskusteluun tuodaan heti aluksi ajatuksia käytettävästä
teknologiasta ja unohdetaan, tuovatko ehdotetut toteutukset kampanjaan mitään
oleellista lisäarvoa. Teknologisten toteutusten pitäisi kuitenkin olla vain työkaluja siihen,
miten liiketoiminnan tarpeita voidaan täyttää. Noita tarpeita ja kampanjan tavoitteita voi
Tuomisen mukaan kartoittaa esim seuraavien kysymysten avulla:
• Mitä yritys pyrkii saavuttamaan mobiilikanavassa?
• Kuka on käyttäjä, kuluttaja tai asiakas?
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• Mitä arvoa hänelle pyritään tuottamaan?
• Mitkä tavoitteet mobiilikanavalle asetetaan ja miten onnistumista mitataan?
2.2.3 Sisältömarkkinointi
Tämän opinnäytetyön tarkoitus on tutkia mobiilimarkkinointia ja erityisesti
mobi i l i la i t te i l le suunnat tua d isplay-markkinoint ia , mutta dig i taal is ista
markkinointikeinoista puhuttaessa on tänä päivänä vaikea ohittaa sisältömarkkinoinnin
käsitettä, joten tarkastellaan sitä hieman. 
Sisältömarkkinointi on digiaikakauden myötä syntynyt markkinointitekniikka, jonka
tarkoitus on tuottaa kohderyhmälleen kiinnostavaa ja hyödyllistä mediasisältöä.
Avainsana sisältömarkkinoinnissa on sen kuluttajalle tarjoama lisäarvo, jota käyttäjä
arvostaa. Sisältömarkkinoinnin tavoite  on vetää huomiota puoleensa sekä sitouttaa jo
olemassa olevia asiakkaita mutta myös hankkia uusia. (Wikipedia 2017c.)
Sisältömarkkinoinnille ominaista on asiakaslähtöisyys, ja sen voidaankin ajatella olevan
markkinointia enemmän asiakaspalvelua, jossa brändi yrittää tarjota kohderyhmälleen
sen tarpeita ja toiveita vastaavia sisältöjä.  Sisältömarkkinointi voi olla esimerkiksi
käyttövinkkejä, neuvontaa, tuotteeseen tai palveluun liittyviä artikkeleita tai
videoklippejä, blogeja, kilpailuja, testejä, kyselyjä jne. Sisältömarkkinointi on
viihdyttävää ja kuluttajan kannalta helposti lähestyttävää, ja parhaassa tapauksessa
käyttäjät haluavat  jakaa mediasisältöjä toisilleen. (Wikipedia 2017c.)
Sisältömarkkinointia voi toteuttaa useissa eri kanavissa, mutta sosiaalisen median
aikakaudella eri some-alustat toimivat sisältömarkkinoinnin kanavina erityisen hyvin.
Etenkään sosiaalisessa mediassa julkaistu sisältömarkkinointi ei ole yksisuuntaista,
rahalla ostettua mediatilaa ja rajattuja kampanjoita vaan käyttäjiä osallistavaa, jatkuvaa
ja johdonmukaista toimintaa. Käyttäjät voivat kommentoida, tykätä ja jakaa hyväksi
kokemiaan mediasisältöjä, jolloin markkinointiviesti leviää kuin itsekseen. Myös
suosittelut ja jaetut käyttökokemukset ovat mainostajan kannalta erittäin toivottuja, sillä
käyttäjä kokee usein omien kontaktiensa jakamat sisällöt myönteisempinä kuin brändin
itsensä jakamat markkinointiviestit. (Wikipedia 2017c.)
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2.3 Huomion herättäminen
Hautala (2016) jakaa aineistossaan suomalaisen digimainonnan “aurinkokunnan”
kuuteen “planeettaan” tai kategoriaan niiden huomioarvon ja tavoitteiden toteutumisen
perusteella. Kategorioiden osuudet on kuvattu kuviossa 5.
Kuvio 5. Digimainonnan jakautuminen (Hautala 2016)
Yli viidennes, 22 %, suomalaisesta digimainonnasta kuuluu “Hyvän elämän
planeetalle”, jolla mainokset huomataan hyvin, ne ovat selkeitä ja mainostaja on niissä
hyvin esillä. Mainostaja on myös usein kuluttajalle entuudestaan tuttu. Nämä mainokset
myös tavoittavat oikean kohderyhmän ja tarjoavat kiinnostavaa tietoa. (Hautala 2016.)
Voidaan sanoa, että jokainen mainostaja toivoisi mainoksensa kuuluvan tähän
kategoriaan.
6 % mainonnasta kuuluu “Kehittyvän elämän planeetalle”, jolla mainonnan toteutukset
ovat selkeitä ja tarjoavat kiinnostavaa tietoa, mikä puolestaan lisää kiinnostusta
mainostettavaa tuotetta tai palvelua kohtaan sekä lisää myönteistä mielikuvaa
mainostajan brändistä. Tämän planeetan mainoksilla on suppea kohderyhmä, mikä
osaltaan vähentää niiden vaikuttavuutta. 
“Uinuvan planeetan” mainokset ovat keskinkertaisia, ne huomataan kohtuullisen hyvin
ja ne tavoittavat jonkin verran oikeaa kohderyhmää, mutta samalla ne ovat tylsiä ja
